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Resumen
Actualmente, las organizaciones enfrentan una 
seria amenaza de sostenibilidad en un merca-
do local competitivo, como consecuencia de los 
cambios que ha presentado la economía mundial 
tras el paso de los años; esto ha exigido el de-
sarrollo de estrategias innovadoras como meca-
nismos de crecimiento empresarial. El presente 
artículo de revisión teórica pretende abordar la 
estrategia de internacionalización por parte de las 
empresas como factor clave de crecimiento y, a 
su vez, evidenciar importantes elementos que la 
condicionan.
Palabras clave: Competitividad empresa-
rial; Crecimiento empresarial; Globalización; 
Internacionalización.
Abstract
Currently, organizations face a serious 
sustainability threat because of a competitive 
local market as a result of the globalization of 
economy in the last couple of years. This situation 
has brought about the need to develop innovative 
strategies for business growth. This paper 
presents a theoretical revision, a way to analyze 
the internationalization strategy as a key factor in 
growth and also analyze important elements that 
limit it.
Keywords: Business competitiveness, business 
growth, globalization, internationalization.
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Introducción
El presente artículo de revisión teórica se aborda desde las estrategias de expansión en las empresas como 
factor clave, para avanzar hacia el crecimiento empresarial en los mercados internacionales.
Con el paso de los años se han evidenciado los cambios que ha presentado la economía mundial, de ahí 
surge la necesidad de las empresas de establecer un vínculo con el exterior, esto con el fin de buscar su 
crecimiento y permanencia en el mercado.
El crecimiento empresarial ha sido objeto de innumerables estudios, pero aún no se logra establecer un 
concepto general y concreto que abarque todo lo que el término lleva implícito (Blázquez, Dorta y Verona, 
2006).
Según Puerto (2010), el crecimiento empresarial es asociado a la adaptación que muestra la organi-
zación a los cambios que presenta la economía global, permitiéndole así mismo dar paso a una apertura 
de mercados internacionales y proporcionando oportunidades de crecimiento y posicionamiento. De igual 
forma, Porter (1990) afirma que cuando las empresas se enfrentan a un mercado internacional competitivo, 
su capacidad depende únicamente del uso adecuado de los factores internos de la empresa y de la creación 
de nuevas estrategias que le permitan moldearse a mercados cambiantes, de donde surgen oportunidades 
con el objetivo de alcanzar una ventaja competitiva internacional.
Las organizaciones que busquen crear impacto en un mercado internacional requieren de dinamismo e 
integración; a su vez, comprender y enfrentar los retos que el proceso de internacionalización implica, por 
lo que se deben contextualizar las condiciones que se contraponen en cada país donde se pretenden incor-
porar los productos, teniendo en cuenta que estas pueden variar significativamente, y es por esta razón que 
se debe realizar una interpretación y seguimiento de los posibles factores internos y externos (Thompson 
y Strickland, 2004).
Las organizaciones actualmente enfrentan una amenaza de sostenibilidad en un ambiente competitivo, 
ya que se exige el desarrollo de estrategias innovadoras como mecanismos de crecimiento y que le con-
fieran valor agregado a las empresas, logrando así una condición exitosa para incursionar en el comercio 
exterior y al mismo tiempo garantizar sostenibilidad y permanencia en el mercado (Puerto, 2010).
Metodología
Aproximación teórica al constructo de crecimiento empresarial
Cuando se intenta identificar un concepto que abarque todo lo que el término crecimiento empresarial con-
lleva, existen criterios sobre su caracterización. A pesar de que este ha sido objeto de innumerables estu-
dios, ha imposibilitado el poder precisar de una manera concreta su interpretación (Blázquez et al., 2006).
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El crecimiento empresarial puede ser abordado a partir de diversas perspectivas; en este caso se expo-
nen algunas definiciones clásicas que han sido planteadas por diversos autores.
Penrose y Varela (1962) afirman que el crecimiento empresarial se basa en la inclusión de unas condi-
ciones en el interior de la organización, o variables intrínsecas que permitan un comportamiento positivo 
en los resultados, y que la modificación realizada logre una alteración notable en el sistema. El creci-
miento empresarial es abordado desde una visión hacia lo organizativo y lo interno de las compañías. Por 
lo tanto, se plantea un cambio en los paradigmas administrativos; se pretende incrementar al máximo el 
nivel productivo, al punto de interiorizarse en la organización y así lograr un comportamiento diferenciador 
y perdurable.
Por otro lado, Menguzzato y Renau (1991) consideran que el crecimiento empresarial se mide por el 
proceso productivo o por su dimensión; al igual que las modificaciones realizables en su estructura organi-
zativa y económica; es decir, cuando se evidencian cambios positivos y significativos en el tamaño inicial 
de la empresa.
Blázquez et al. (2006) exponen el concepto de crecimiento empresarial como las variaciones que mues-
tra una empresa en un indicador de comportamientos a nivel de su estructura interna, que evalúan su capa-
cidad para enfrentarse a los retos que presenta un mercado competitivo y, a su vez, permiten ampliar sus 
oportunidades en los diferentes sectores de la industria. Esto implica que si una empresa muestra interés en 
conservar su estatus, o por lo menos igualar a su competencia, debe tratar de invertir más en el desarrollo 
de estrategias innovadoras, para lograr una permanencia en el mercado.
Acorde con esto, Brockhoff (1974) expone el concepto de crecimiento empresarial como los cambios 
positivos que se pueden presentar en una empresa a largo plazo, y que están ligados básicamente al 
compendio de los objetivos que se establecen en las organizaciones, exceptuando aquellos objetivos que 
interfieran de una forma sesgada en el planteamiento y ejecución de los mismos.
Finalmente, Perroux (1964) indica que el crecimiento empresarial está dado por una expansión de un 
bien que se mantiene en un determinado contexto; esto implica modificar de manera consistente la estrate-
gia inicial y los arraigos que contiene su estructura, logrando como beneficio una variabilidad de ingresos.
Las definiciones planteadas anteriormente coinciden en dos características relevantes: en primer lugar, 
las modificaciones estructurales que experimenta la empresa al interior; y el segundo factor, el aumento de 
su tamaño organizacional. Por tal motivo se podría considerar el crecimiento empresarial como un proceso 
dinámico que genera variaciones positivas en las instituciones.
En el estudio del crecimiento empresarial, los autores le dan especial consideración a las implicaciones 
que se tiene al momento de enfrentar el crecimiento como una apuesta de las organizaciones. A continua-
ción, se detallan teorías que epistemológicamente soportan las definiciones sobre crecimiento empresarial.
La teoría del aprendizaje
La teoría del aprendizaje es presentada por Jovanovic (1982) como aquella que explica el crecimiento rápido 
y evidente en las pequeñas empresas con el uso de un método de aprendizaje, mostrando gradualmente 
diferencias en la eficiencia de la empresa cuando se presenta una evolución en la industria. Se pretende 
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también sustentar dicho planteamiento con una demostración experimental o empírica del crecimiento 
para comprender la variabilidad que posee. Según el autor, solo aquellas organizaciones eficientes pueden 
sobrevivir y crecer en el mercado; por lo tanto, trata de aclarar la expansión incluyendo factores como el 
entorno en donde compite la empresa y su antigüedad, dando preferencia al aprendizaje organizacional para 
que las empresas logren una obtención de mejores resultados.
La teoría de los recursos (habilidades técnicas y organizacionales)
La teoría de los recursos fue planteada por Penrose (1959); se basa en la forma de aprendizaje que emplea 
para transferir el conocimiento a los colaboradores y también en la capacidad para mantener la cadena 
productiva de suministros y equipamiento de los colaboradores. Adicionalmente propone que se debe man-
tener una línea de dirección que se ajuste y garantice la estrategia en todos los niveles administrativos y 
operativos.
Ley del efecto proporcional
En cuanto a esta ley, fue anunciada por Gibrat (1931) y no está fundamentada teóricamente; no obstante, 
se muestra una suposición acerca del crecimiento como fenómeno de probabilidades. Es decir, el producto 
de diferentes factores que intervienen de manera multiplicativa sobre el tamaño inicial de la empresa. Estos 
factores no solo se presentan en el entorno en el que la empresa interactúa, sino que también están presen-
tes en el interior de la organización, por tal motivo pueden influir de forma positiva o negativa, dado el caso, 
en la expansión o reducción de su tamaño.
Planteamientos sobre el comportamiento en las empresas
Los planteamientos de crecimiento empresarial expuestos por Baumol (1959, 1962), Penrose (1995), Pen-
rose y Varela (1962), y Marris (1964), parten de la necesidad de esclarecer la interpretación sobre el cre-
cimiento continuo que presentan las empresas, y que va más allá del margen establecido por la eficiencia 
económica; afirman que existe una posibilidad mayor de expansión si se consigue explotar al máximo los 
recursos productivos.
Internacionalización empresarial u organizacional
En este punto se exponen algunas de las definiciones más generales atribuidas al término internacionalización.
Rialp (1999) planteó el concepto de internacionalización como todas aquellas ejecuciones que permiten 
un establecimiento de relaciones duraderas entre la empresa y mercados internacionales; tomando en 
cuenta que esto hace parte de un proceso progresivo de intervención y proyección internacional. Por su 
parte, Pla Barber y León Darder (2004), lo proponen como un ascenso a nuevos mercados en el exterior que 
involucra la estructura estratégica de la empresa; una evaluación en sus recursos y una exploración de las 
condiciones en los diferentes países; aclarando que estas pueden variar significativamente.
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Según lo expresado, se puede considerar la idea de internacionalización como riesgosa debido a la 
aparición de diferentes agentes o factores sociales implícitos en dicho proceso; algunos de ellos son: i) el 
riesgo de tipo de cambio, esto debido a que se pueden presentar variaciones negativas en el valor de la 
divisa, afectando la manera como se perciben los ingresos frente a la moneda local, acarreando riesgos en 
la rentabilidad de la compañía; ii) el riesgo comercial o de crédito, este se relaciona con el incumplimiento 
del pago de las obligaciones adquiridas por el cliente (Brunet y Belzunegui, 2000); iii) el riesgo país, determi-
nado por diferentes variables como la situación económica de la nación, la inestabilidad macroeconómica o 
política, las modificaciones en el marco jurídico y legal, los conflictos armados, catástrofes naturales, entre 
otros (Hitt, Ireland, y Hoskisson, 1999).
Así mismo, se destacan ventajas que permiten un mayor grado de estabilidad en las empresas; un 
ejemplo de ello es mayor acceso a las materias primas, un incremento en los ingresos, accesibilidad en la 
adquisición de tecnología para lograr innovar en sus procesos productivos y por qué no, la posibilidad de 
encontrar mano de obra más calificada (Cuervo, 2004).
Como lo expresa Grant (2004), la internacionalización de las compañías ha logrado crear nuevas opor-
tunidades de negocio en pequeñas, medianas y grandes empresas, y al mismo tiempo les ha permitido 
participar en mercados más competitivos. Es por esta razón que se considera como una de las fuerzas más 
importantes debido a que ha cambiado la visión en los negocios.
La internacionalización les ha permitido a las organizaciones plasmar y llevar a cabo la planeación 
estratégica, para lo cual se parte de un proceso táctico; y les permite alinearse con el modelo de economía 
global (Nariño, Peña y Nieto 2010).
Cuando una empresa decide internacionalizarse, se dice que ha empezado el proceso de crecimiento 
empresarial, favoreciendo tanto los ingresos como la capacidad de sostenerse en el tiempo (Leunidou, 
1995; Morello, 2001).
Sobre las bases de las ideas expuestas, se puede asegurar que la internacionalización es asumida por 
las empresas como una forma de crecimiento para lograr la expansión y para establecer una participación 
en el mercado. Las organizaciones poseen una mayor oportunidad de éxito, si logran establecer una habi-
lidad o estrategia a partir de su ingenio y recursos, características que dependen de la búsqueda de un 
mercado objetivo.
Agentes influyentes en el crecimiento empresarial
Según Porter (1990), cuando las organizaciones buscan su crecimiento empresarial, se enfrentan a un 
mercado competitivo en el que las nuevas posibilidades de negocio surgen de su capacidad para potenciar 
los recursos.
Atendiendo a las consideraciones de Blázquez et al. (2006), el crecimiento empresarial depende de dife-
rentes factores que pueden ser internos o externos. Dichos agentes hacen que tal crecimiento se distinga 
como una estrategia para obtener una mayor competitividad y posicionamiento en el mercado global.
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El estudio del crecimiento empresarial muestra que las organizaciones deben asumir el tamaño y la anti-
güedad organizacional como una estrategia para no caer en el fracaso empresarial, gracias a la incidencia 
que ha tenido la ley del efecto proporcional de Gibrat (1931). En estudios sobre el crecimiento empresarial 
se ha determinado que la antigüedad y el crecimiento tienen una relación negativa, al igual que el creci-
miento y la dimensión. Las organizaciones que tienen un tamaño estructural más amplio, no logran expan-
dirse de forma acelerada porque la prioridad es mantener la participación en el mercado (Correa, 1999).
Por su parte, Dunne & Hughes (1994) afirman que con el transcurso del tiempo la relación entre tamaño 
y crecimiento de las empresas ha cambiado. En los años sesenta, la relación se decía que era acorde con 
lo esperado, pues según este concepto, las grandes empresas eran las que crecían más rápido; luego, esa 
postura cambió a partir de los años setenta porque las pequeñas empresas consideraron la idea de creci-
miento sin importar el tamaño comercial.
García (2004) afirma que las variables de tiempo y el sector económico donde se desarrolla la empresa 
no determinan el tamaño empresarial; más bien se da por la ganancia esperada del crecimiento empresa-
rial, también por la capacidad que tiene para endeudarse y obtener un financiamiento, todo ello con el fin de 
lograr el posicionamiento de marca y empresa.
Otro agente influyente en el proceso de crecimiento empresarial es la gestión del conocimiento; según 
Bueno (1998), las empresas son un compuesto de activos tangibles e intangibles que definen el valor que 
posee la empresa. Los activos intangibles son la consecuencia de la integración del conocimiento en las 
diferentes áreas de la organización. A su vez, Vilaseca Requena, Torret Sellens, y Lladós Masllorens (2003) 
opinan que los componentes intangibles en una empresa son aquellos que presentan una mayor interven-
ción en el crecimiento organizacional, dada su influencia para marcar diferencia en los productos y servicios 
a la hora de competir en un mercado internacional.
Valenzuela (2004) fija su posición en que la importancia fundamental para la obtención de una ventaja 
competitiva que se mantenga en el tiempo radica en el conocimiento; es decir, las empresas que logren 
prosperar en ese ámbito son las que están continuamente generando nuevo conocimiento y aplicándolo 
tanto a nuevas tecnologías, como a las diversas áreas de la organización. Según esta apreciación, las 
personas son el principal activo en una empresa, por tal motivo se requiere fortalecer la gestión del cono-
cimiento organizacional.
También es importante que se mantenga una línea de motivación directiva como un factor interno, 
debido a que es considerado necesario para el crecimiento de la organización, con el fin de explotar todos 
los recursos ociosos y convertirlos en rentables (Penrose y Varela, 1962). En el mismo sentido, Petrakis 
(1997) sugiere, a partir de su estudio sobre las causas del crecimiento, que las habilidades y actitudes per-
sonales de los directivos son un componente interno principal para motivar a su equipo en la consecución 
de objetivos trazados para su crecimiento.
En consecuencia, Fernández (1993) plantea que, para la obtención de una ventaja competitiva más 
evidente, las empresas deben considerar los recursos humanos como un agente fundamental en dicho 
proceso, estos recursos deben contener no solo conocimientos, sino también experiencia y capacidad de 
adaptación.
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En la misma línea, Feindt, Jeffcoate, & Chappell (2002) mencionan que es de suma importancia contar 
con elementos como el conocimiento, la experiencia, la motivación de los dirigentes de la compañía y su 
capacidad de transmitirla al equipo de trabajo, para consolidar vínculos mayores con los empleados y, a 
su vez, conseguir el logro de los objetivos de la empresa. Es importante también crear compromisos con 
los clientes en temas de servicio y calidad, todo esto ligado a la creencia de que dichos factores pueden 
contribuir al pronto crecimiento de la empresa.
Otros agentes relevantes en el proceso de crecimiento empresarial son los externos; para identificarlos 
es necesario realizar un análisis previo de las implicaciones que tiene el entorno sobre la empresa, qué 
impacto tiene la economía local, el desarrollo tecnológico, la demografía, el componente social y la política 
exterior, que dependiendo de las connotaciones que puedan tener sobre el crecimiento empresarial, deter-
minan el éxito o fracaso de la estrategia (Blázquez et al., 2006).
Los factores externos que tienen mayor incidencia en el crecimiento empresarial, y que garantizan un 
posicionamiento, como lo menciona Porter (1994), son analizados desde las cinco fuerzas expuestas en su 
teoría: los competidores, los clientes, los proveedores y sustitutos. A continuación, se explican cada uno 
de estos factores.
Cuando se habla de los competidores, se hace referencia a que la capacidad o tamaño de la empresa 
determina el control que llegue a tener sobre el mercado. Es así que la implementación de estrategias 
agresivas de crecimiento, desanimará las intenciones de posibles nuevos competidores. Tener un amplio 
margen de maniobrabilidad sobre la cadena de distribución y abastecimiento, garantiza que se cumpla lo 
anterior (Porter, 1994).
Los clientes son fundamentales, debido a que su poder de compra puede llevar a variaciones en los 
precios en cuanto a la reducción, o si se mantienen, deben cumplir con niveles de calidad exigentes. En 
un mercado, esto obliga a que las ganancias de las empresas se disminuyan por efectos de costeo. Para 
contrarrestar tal situación, le conviene a la empresa realizar una investigación de mercado que le permita 
encontrar potenciales clientes en zonas geográficas desatendidas, o la puesta en marcha de productos 
innovadores (Porter, 1994).
Una alianza fuerte con proveedores, le representa a la empresa una consistencia en el precio al cliente 
sobre sus productos y los de la competencia. La negociación efectiva con los aliados estratégicos es una 
oportunidad de crecimiento empresarial que conlleva la apertura de mercados regionales e innovación de 
productos (Porter, 1994).
Y por último están los productos sustitutos, los cuales podrían acarrear problemas en el momento que 
comienzan a ser reales para los clientes; es decir, cuando en el mercado pueden encontrarse productos de 
menor precio y más eficaces que los que ofrece la empresa. Por ello, se hace necesaria una diferenciación 
en los productos ofertados con la ventaja que la organización puede aumentar el valor del bien, esto sin 
dejar de lado la calidad de los mismos. Cuando una empresa es capaz de innovar y crear diferenciación en 
sus productos y servicios es probable que logre perdurar y posicionarse en el mercado (Porter, 1994).
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La internacionalización como decisión de crecimiento
La evolución de las empresas es evidente, debido a los cambios que se presentan en el mercado, es por 
esta razón que el crecimiento se puede dar por diferentes estrategias, la intrusión de nuevos negocios y el 
desarrollo geográfico que es consecuencia del proceso de internacionalización (Rodríguez, 2015).
En el crecimiento empresarial se asocian múltiples factores que se desarrollan en párrafos siguientes; 
no obstante, la internacionalización es uno de los más importantes. Para incursionar en el mercado interna-
cional es prudente que las organizaciones den respuesta a varias situaciones que les posibiliten concretar 
dicho proceso: los motivos por los que se desea internacionalizarse, el proceso que se llevaría a cabo para la 
internacionalización y el lugar donde se desean realizar las actividades de la empresa en el exterior (Galán, 
Galende y González, 2000).
En la actualidad, es común encontrarse con mercados mucho más dinámicos y exigentes, esto justifica 
los avances que ha tenido el comercio global con el paso de los años y es la razón que obliga a la mayoría de 
las organizaciones a tomar la decisión de internacionalizarse (Rodríguez, 2015). Otros de los motivos son la 
búsqueda de bajos costos de producción, un ciclo de vida más amplio para el producto, mayor eficiencia en 
la distribución y producción del producto, la posibilidad de encontrar mano de obra más calificada y barata, 
la disposición de recursos y una disminución en la demanda local (Canals y Canals, 1994).
Sin embargo, la decisión de internacionalización de las organizaciones no suele acabar con los inconve-
nientes que la competencia acarrea; Fernández y Vázquez (1994) identifican algunos de ellos:
• La expansión hacia un mercado internacional, como estrategia para adquirir liderazgo en los 
costos de producción, ya no es suficiente teniendo en cuenta el nivel de la competencia actual, 
pues los compradores anteponen a las empresas que ofrecen un alto nivel en calidad y servi-
cios antes de las empresas que ofrecen precios más bajos.
• Los costos bajos en la mano de obra no suelen perdurar en aquellos países de menor desarro-
llo. Si bien es cierto, es la menor productividad la que identifica a los empleados inicialmente 
debido a su falta de preparación o formación, luego podría aumentar tanto el nivel de formación 
como el de productividad, viéndose afectadas las ventajas en los costos de fabricación.
• El producir en el exterior no posibilita un mayor control en la calidad de los productos, en la 
innovación de la maquinaría utilizada, en la relación con los clientes y, en general, del bien que 
exige el comprador.
• El número de niveles jerárquicos que poseen este tipo de empresas puede influir en la reduc-
ción de la capacidad para reaccionar ante los cambios que puedan presentarse en el entorno, 
debido a que las decisiones podrían tornarse más lentas.
Para la mayoría de las empresas, el proceso de internacionalización puede tornarse difícil y costoso, 
pero es indispensable para no caer en el estancamiento empresarial. Cuando se llega a la decisión de inter-
nacionalización, se debe realizar un estudio minucioso de la organización y del mercado en que se desea 
incursionar, esto con el fin de predecir posibles factores que puedan intervenir en el proceso y tener cono-
cimiento de los requerimientos del mercado (Claver y Quer, 2000).
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Con relación al contexto de donde se desean realizar las actividades de la empresa en el exterior, es 
común que la mayoría al iniciar el proceso de internacionalización elija un mercado cercano; es decir, un 
país que coincida política, económica y culturalmente para luego identificar una estrategia que les permita 
incursionar en el mismo (Johanson & Vahlne, 1990).
En efecto, la estrategia de localización es la más complicada y requiere de un mayor nivel de compro-
miso; por tal motivo, las empresas que producen más allá de lo esperado, son aquellas que poseen una pre-
ferencia internacional y que cuentan con abundancia de recursos importantes, como lo son los financieros 
y los directivos (Correa, 1999).
Discusión
Las organizaciones atraviesan por unas condiciones no favorables en la actualidad, debido a la fuerte com-
petencia en el mercado local; esto las ha llevado a incrementar la exploración de nuevas opciones y posibi-
lidades de crecimiento empresarial y la consolidación en el mercado.
La mayoría de las empresas deciden ampliar su dimensión estructural, según lo expresado por Grant 
(2004), considerando la opción de internacionalización como su principal estrategia de cara a la globaliza-
ción del mercado, como lo exige el mundo actual de los negocios y así lograr la permanencia de la empresa 
en el futuro. Dada esta apreciación, antes de que las empresas tomen la decisión de internacionalizarse, 
deberían contemplarla minuciosamente y tener como base las experiencias fallidas de otras empresas que 
lo intentaron y fueron absorbidas por la competencia.
Para llevar a cabo la apertura de nuevos mercados, la empresa debería implementar estrategias inno-
vadoras que sean diferenciadoras en el naciente ámbito comercial a explorar; esta recomendación la pro-
pone Puerto (2010); se trata del desarrollo de estrategias en el interior de la organización que facilitarían 
el enfrentarse a un mercado cambiante y competitivo, éstas pretenden conseguir un posicionamiento y 
reconocimiento de marcas. Según su apreciación, es evidente que en la organización se implementaría la 
forma de sensibilizar tanto la estructura administrativa como la operativa, sobre la conveniencia o no, de un 
modelo de negocio abierto a nuevas latitudes. Por supuesto, dicho cambio en la mentalidad de los emplea-
dos podría generar sentimientos y pensamientos contrapuestos.
La implementación de la estrategia de internacionalización deberá contar con agentes internos y exter-
nos, tal como lo expresan Blázquez, Dorta y Verona (2006), que comprenden: el tamaño y la antigüedad de 
la empresa, la gestión del conocimiento, la motivación directiva, la demografía, el desarrollo tecnológico, 
el componente social del país y la política. Porter (1994) destaca otros factores no menos importantes: los 
competidores, los clientes, los proveedores y los productos sustitutos. Siendo consecuentes con la anterior 
apreciación, para las organizaciones poner en marcha la internacionalización, no solo deberían incurrir en 
gastos y costos adicionales; también existirán asuntos internos y externos que engloban el funcionamiento 
de una empresa en un país que no es el de origen, partiendo de las leyes o normas que protegen a las 
empresas locales, la carga impositiva, el hábito comportamental de su población, la adquisición de materias 
primas, el costeo, y otros.
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El futuro de las organizaciones deparará que el consumidor detecte la identificación de los productos y 
servicios en el mercado como lenta; se incurrirá también en costos elevados de adaptación, pero no quiere 
decir que la expectativa de éxito disminuya. La mano de obra, dependiendo de las exigencias para la elabo-
ración del producto, puede beneficiarse por personal calificado en la región a expandirse o verse afectada 
por la inversión en capacitación de los mismos (Fernández y Vázquez, 1994). Es de imperiosa necesidad 
mantener una formación actualizada de los empleados, para que sirva de ventaja competitiva en el mercado 
a explorar.
Es de anotar que, según Fernández y Vázquez (1994), siempre existirán factores al interior de la misma 
empresa que afectarán de forma notable su crecimiento empresarial, tales como los de nivel jerárquico, en 
los que la cadena de mando puede hacer lenta la transición de información que se desee bajar a las posi-
ciones medias o inferiores. Para lograrlo, es primordial que las altas directivas establezcan un consenso en 
las decisiones que se tomen en la organización, para luego ser compartidas con cada empleado, pero estas 
podrían presentar inconvenientes en su forma de interpretación y, por ende, en la implementación de cada 
área comprometida con la determinación.
Es difícil precisar una estrategia general que garantice el éxito de las organizaciones o su crecimiento 
empresarial, principalmente por las múltiples variables a las que se encuentra expuesta; éstas pueden ser 
de naturaleza legal, demográfica, económica, política, social o cultural, también pueden influir factores 
como tamaño, producto o servicio ofertado y el mercado objetivo (Thompson y Strickland, 2004). Además, 
incidiría de manera importante la localización a donde se quiera o pretenda llevar el bien o servicio; es decir, 
si el lugar a expandir es cercano o lejano implicaría que los costos de producción tengan relevancia en la 
rentabilidad final esperada (Correa, 1999).
Las empresas con miras a internacionalizarse deberán afrontar un mercado exigente y dinámico, en el 
que se tenga como propósito la oportunidad de salir de un estancamiento o de saturación en el mercado 
local, y de crecimiento empresarial con las circunstancias que conlleva tomar la decisión. El análisis exhaus-
tivo de todos los componentes de la internacionalización, pueden garantizar el éxito o no de la organización.
Conclusiones
Cuando el enfoque principal de una empresa es el crecimiento, debe existir un plan de acción que le facilite 
el cumplimiento de dicha meta. En este caso es necesario que en cada una de las fases del proceso de 
direccionamiento estratégico se determine una relación directa de la compañía con el entorno, teniendo en 
cuenta las diversas perspectivas del crecimiento empresarial, esto con el fin de obtener una cohesión entre 
las tácticas planteadas por la empresa y las exigencias del entorno o mercado.
En efecto, el estudio estratégico en las organizaciones pretende establecer los puntos claves y funda-
mentales a la hora de optar por una estrategia futura. Así mismo, al realizar un análisis interno de la empresa 
y de su entorno, se puede precisar una orientación estratégica y se logra reconocer cuál de los planos desde 
donde es visto el crecimiento beneficia dicha orientación. La identificación de estrategias le permite a la 
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empresa determinar aquellas que se desean implementar; este punto es de vital importancia si se requiere 
adherir una orientación hacia el crecimiento empresarial, debido a que cuenta con un abundante número de 
posibilidades que facilitan a la empresa puntualizar algunos de aspectos requeridos para que obtenga los 
resultados estratégicos esperados.
El éxito de las organizaciones frente al proceso de internacionalización va ligado al nivel de entendi-
miento de los factores que influyen en el mismo, aunque es de suma importancia la implementación de 
estrategias aprobadas que surjan de las consideraciones y el estudio de los aspectos más relevantes y que, 
gracias a las apreciaciones de la gerencia de la organización, logren ser los definitivos en el proceso de 
incursionar en mercados exteriores.
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